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Dusuk Fiyat Garantisi Politikasinin
Satin Alma Sonrasi Fiyat
Arastirmasina Etkisinde Fiyat

Uzmanliginin Rolu

Oz

Bu calismanin amaci Dusuk Fiyat Garantisinin (DFG) satin alma sonrasi fiyat
arastirmasina etkisini incelenirken fiyat uzmanhgdinin diizenleyici rolinu ortaya
koymaktir. Baska bir deyisle, DFG kapsaminda uygulanan geri 6deme orani art-
tiginda fiyat uzmanhigi yiksek olan tiketicilerin satin alma sonrasi fiyat arastir-
ma egilimlerinin artip artmayacag! incelenmistir. DFG’nin tuketicilerin algilarina
ve davraniglarina etkilerini inceleyen calismalar fiyat bilinci ve deger bilinci gibi
tuketici 6zelliklerini ele almislardir. Fiyat arastirma davranisinin piyasa uzmanhgi
ile fayda maliyet modelinden daha iyi aciklaniyor olmasi, ayrica DFG kapsamin-
da yapilan arastirmalarda da bu tiketici 6zelliginin incelenmemis olmasi arastir-
manin 6énemini ortaya koymaktadir. Calismada faktoriyel deney tertibi kullanila-
rak veriler toplanmig, SPSS programi aracilidiyla t-testi ve Anova analizleri yapil-
mis ve hipotezler yorumlanmistir. Calismanin sonunda tiketicilerin DFG kapsa-
minda satin alma yaptiklarinda daha disUk fiyati bulmak i¢in satin alma sonrasi
fiyat arastirma egilimlerinin arttigi, ayrica geri 6deme orani arttiginda fiyat uzma-
ni tiketicilerin arastirma egilimlerinin arttigi tespit edilmis ancak istatistiksel ola-
rak anlamli bulunmamistir.

Anahtar Kelimeler: Diisiik Fiyat Garantisi, Fiyat Uzmanligi, Satin Alma Sonrasi
Fiyat Arastirmasi, Faktériyel Deney

The Effects of Low Price Guarantee on Post-
Purchase Search Intention and the Role of

Price Mavenism
Abstract

The aim of this research is to determine the effect of Low Price Guarantee (LPG)
on the post purchase price search intention and the moderator role of price ma-
venism. In other words, it research whether low price guarantee with progres-
sively higher levels of penalty leads to more post purchase price search intenti-
on for high level of price mavens. Studies that are investigating the effect of LPG
on consumer perceptions and behavior are discussed consumer characteristics
such as price consciousness and value consciousness. It assumes that market
mavenism better explain of consumer post purchase search intentions than eco-
nomic benefit-cost model. Because price mavenism previously not addressed
within the scope of the LPG, it shows the importance of this research. In the sco-
pe of the research factorial experimental method was used to collect data, t-test
and Anova analysis were applied by SPSS to test hypothesis. Results of analy-
sis indicate that consumers are more likely to engage in post-purchase search
for lower prices when a purchase is made under an LPG. Furthermore, it is seen
that an LPG that offers higher refund leads to higher post-purchase search in-
tention for price mavens. But these results are not found statistically significant.

Keywords: Low Price Guarantee, Price Mavenism, Postpurchase Price Search,
Factorial Experiment
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Giris

DFG genellikle elektronik magazalarin siklik-
la kullandig1 bir fiyatlandirma politikas1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalar DFG uygulaya-
rak miisterilerine kendi sunduklar: iirlin fiyatin-
dan daha diisiigiinii bulmalar1 halinde aradaki fi-
yat farkini veya daha fazlasin1 6demeyi taahhiit et-
mektedirler (Biswas ve dig., 2006). DFG ile firma-
lar tliketicilere magaza fiyatlarinin diisiik oldugu
sinyalini gondererek satin alma Oncesi fiyat aras-
tirma davranislarini azaltip satin alma egilimlerini
artirmay1 ve satin alma sonrasi olusabilecek fiyat
memnuniyetsizligi nedeniyle rakip firmalara yo-
nelme egilimlerini azaltmay1 amaglamaktadirlar.

DFG’nin perakendeciler tarafindan etkin bir sekil-
de kullanilmasi; tiiketiciler tarafindan da diisiik fi-
yat sinyali olarak goriilmesi, bunun da tiiketicile-
rin deger algilarin1 ve fiyat arastirma niyetlerini
etkilemesi DFG’nin 6nemini ortaya koymaktadir
(Biswas ve dig., 2006; Lurie ve Srivastava, 2005;
Kinney ve dig., 2007). DFG iizerinde yapilan ¢a-
lismalar bu politikanin tiiketiciler iizerindeki etki-
sini agiklarken sinyal teorisinden faydalanmistir.
Sinyal teorisi tiiketicilerin rasyonel davrandigini
ve elde edecegi faydayi artirma egiliminde olaca-
gin1 varsaymaktadir. Ancak yapilan galigmalar bu
teorinin aksine biitiin tliketicilerin rasyonel dav-
ranmadigin ortaya koymustur. Ornegin, tiiketici-
lerin aragtirma maliyetleri diisiik oldugunda DFG
ile karsilastiklarinda elde edecekleri fayday artir-
mak i¢in daha fazla fiyat arastirmasi yaptigi, deger
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin DFG kapsamin-
da satin alma yaptiklarinda satin alma sonrasi daha
fazla fiyat arastirmasi yaptigi, fiyat bilinci yiiksek
olan tiiketicilerin yiiksek geri 6deme sunan DFG
ile karsilastiklarinda daha fazla satin alma sonra-
st fiyat arastirmasi yaptigi tespit edilmistir (Kin-
ney ve dig., 2007; Srivastava ve Lurie, 2001; Dut-
ta ve Biswas, 2005).

Farkl1 6zelliklere sahip tiiketicilerin DFG ile kar-
silastiklarinda farkli tepkiler verdigi diisiincesin-
den yola c¢ikarak bu calisma kapsaminda tiiketici
ozelliklerinden olan fiyat uzmanliginin DFG poli-
tikasinin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina et-
kisinde oynadig1 rol arastirllmistir. Tiiketici 6zel-
liklerinden fiyat uzmanliginin se¢ilmesinin nede-
ni fiyat arastirma davranisini daha iyi agikliyor ol-
masidir. Soyle ki, tiiketici fiyat aragtirma davranist
Stigler (1961) tarafindan fayda-maliyet boyutuy-

la agiklanmig ve bu model bir¢ok ¢alismada kul-
lanilmistir. Ancak Urbany ve dig. (1996), piyasa
uzmanliginin fiyat arastirma davranisini fayda-
maliyet modelinden daha iyi a¢ikladigi sonucu-
na ulasmislardir (Urbany ve dig., 1996: 61). Fiyat
uzmanlar1 piyasadaki iirlinlerin fiyatlar1 hakkinda
ylksek derecede bilgiye sahiptirler. Fiyat uzman-
l1g1 ile piyasa uzmanligi benzer kavramlar olup pi-
yasa uzmanlar1 fiyatin yani sira iiriinlerin birgok
ozelligi ile ilgili (kalite, teknik 6zellikler vs.) bilgi-
ye sahiptirler. Dolayisiyla piyasa uzmani olan bir
kisi ayn1 zamanda fiyat uzmani da sayilabilmek-
tedir. Piyasa uzmanlarinin fiyat karsilagtirmaktan
ziyade, indirimli fiyat bulmak amaciyla arastir-
ma yaptiklari tespit edilmistir. Gegici olarak uy-
gulanan indirim bilgilerine ulasmak genel fiyatla-
ra ulagsmaktan daha zor oldugu i¢in bu tiir bilgile-
rin tiiketici i¢in degerinin daha yiiksek oldugu 6ne
stiriilmektedir. Ayrica ¢evredekilerin bu tiir bilgi-
lere daha fazla itibar etmesi, piyasa uzmanlarinin
bu bilgilere ulagma ve paylasma istegini de arttir-
dig1 belirtilmektedir (Urbany ve dig., 1996: 100;
Berne ve dig., 2001: 82). Bu nedenle piyasa uz-
manlari i¢in ekstra ¢aba sonucu satin alma sonrasi
daha diisiik fiyatl {iriinii bularak ekstra indirim ka-
zanmak (fiyat farkinin %20-50 daha fazlasini) ve
bunu paylagsmak ¢ok degerli bir bilgi olacaktir. Bu-
radan yola ¢ikarak fiyat uzmanligi seviyesi yiiksek
olan tiiketicilerin diisiik olanlara gére DFG poli-
tikalart ile karsilagtiklarinda ve geri 6deme orani
arttiginda satin alma sonrasi daha fazla fiyat aras-
tirma egiliminde olacaklar1 varsayilmis ve calig-
mada DFG’nin satin alma sonrasi fiyat arastirma-
sina etkisi incelenirken fiyat uzmanligiin diizen-
leyici rolii aragtirilmistir.

1. Literatiir Bilgisi

1.1. Diisiik Fiyat Garantisi

Tiiketicilerin satin alacagi {riinle ilgili piyasa-
da bir fiyat araligi bulunmaktadir ancak tiiketici-
ler magazalarin bu fiyat araligindaki konumu hak-
kinda kesin bir bilgiye sahip degillerdir. Bu neden-
le tiiketiciler maddi kayba ugramamak adina piya-
sadaki en diisiik fiyat1 bularak kendilerini giiven-
ce altina almak i¢in fiyat aragtirmasi yapmaktadir-
lar. Diger yandan perakendeciler ise tiiketicilerin
bu arastirma egilimlerini azaltmak igin stratejiler
gelistirmektedirler. Baz1 kaynaklarda diisiik fiyat
garantisi (Low Price Guarantee), bazi kaynaklar-
da ise fiyat eslestirme garantisi (Price Matching
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Guarantee) olarak gegen fiyatlandirma politikala-
r1 bu amagla kullanilan stratejiler arasinda yer al-
maktadir. DFG ile perakendeciler kendi sunduk-
lar1 tirtinlerden piyasada daha diistigiinii bulmala-
r1 halinde miisterilerine aradaki fiyat farkini veya
fiyat farkindan daha fazlasin1 6demeyi garanti et-
mektedirler (Biswas ve dig., 2006: 245).

DFG politikasinin fiyat indirimi veya para iade
garantisi ile karistirilmamasi gerekmektedir. Fiyat
indirimi belirli {iriinlerde ve belirli bir siire i¢in ge-
cerli olurken, DFG genellikle magazanin genelin-
de ve siirekli gecerli olmaktadir. Bununla birlik-
te indirimden faydalanmak icin satin alma 6ncesi
bir ¢aba s6z konusuyken, DFG’de satin alma son-
rast da fiyat arastirmasi devam etmektedir (Kin-
ney ve Walters, 2003: 154). DFG tiiketicilerin fi-
yat memnuniyetsizligini gidermek i¢in kullanilan
bir tutundurma araci iken para iade garantisi ise
tiikketicilerin tiriinle ilgili fiyat, performans gibi di-
ger memnuniyetsizliklerini de azaltmak i¢in kulla-
nilmaktadir. Ancak para iade garantisinde firmalar
stok yonetiminde, tiiketiciler de iade ve yeni iiriin
aliminda ilave maliyete katlanmak zorunda kal-
maktadirlar. DFG yalnizca fiyat memnuniyetsizli-
ginden kaynaklanan sorunu gidererek hem firma-
y1 hem de tiiketiciyi bu maliyetlerden kurtarmak-
ta, ayni zamanda miisteri iligkilerini de giiclendir-
mektedir (Ak¢ay ve dig., 2011: 2).

DFG hem tiiketici pazarlarinda hem de endiistriyel
pazarlarda, perakende sektoriiniin yani sira turizm
sektoriinde ve hava yolu tasimaciliginda da kulla-
nilmaktadir (Jain ve Srivastava, 2000; Carvella ve
Quan, 2008). Perakende sektoriinde DFG politi-
kasinin uygulamasinda farkliliklar goriilmektedir.
DFG magazadaki bazi iiriinlere ve markalara uy-
gulanabildigi gibi magazadaki iirlinlerin tamamina
da uygulanabilmektedir. Arastirmalar online ma-
gazalardaki DFG uygulamalarinin daha ¢ok belir-
li tirtin veya markalar1 kapsadigini, buna karsin fi-
ziksel magazacilikta uygulanan DFG’nin daha ¢ok
magazadaki lriinlerin tamamini kapsadigini gos-
termektedir (Dutta, 2004: 14).

Firmalar tiiketicileri yo6nlendirmek amaciyla
DFG’nin ii¢ 6nemli &zelligini kullanmaktadirlar.
Bunlar kisaca ceza orani, gecerli oldugu siire ve
gecerli oldugu fiziksel alan seklinde siralanmakta-
dir. DFG ile tiiketicilere sayet satin aldig1 {irlinden
daha disiik fiyatlisini bulurlarsa bir miktar geri
O6deme yapilacagi taahhiit edilmektedir. Literatiir-

de bu “ceza kosulu” olarak gegmektedir. Geri dde-
me miktariyla/oraniyla firma uyguladigi DFG po-
litikasinin arkasinda durduguna vurgu yapmakta-
dir. Geri 6deme miktar1 ayn1 zamanda tiiketicinin
magaza se¢iminde de etkili olmaktadir. Peraken-
deci geri 6deme miktari ile tiiketicilere magaza se-
¢imi yaparken fiyati diisinmemesi ve diger satin
alma kriterlerine 6nem vermesi gerektigi seklinde
bir sinyal gondermektedir (Dutta, 2004: 14).

Sinyal teorisi satici ve tiiketici gibi taraflar arasin-
daki asimetrik bilgi nedeniyle ortaya ¢ikan belir-
sizligin satici tarafindan ipucu gonderilerek ¢oziil-
mesini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketici
uiriinle ilgili tam olarak bilemedigi seyler hakkinda
(tirtintin kalitesini) firmanin génderdigi ipuclari ile
(lirtin garantisi ile) tahminde bulunmaya calismak-
tadir (Boulding ve Kirmani, 1993: 119). Sinyal te-
orisine uyumlu olarak fiyatla hakkinda tam bilgi-
ye sahip olamayan tiiketiciler, yliksek fiyat uygu-
layan perakendecilerin katlanacaklar1 maliyetleri
g6z Oniine alarak yliksek geri 6deme oranina sa-
hip DFG uygulamayacaklarin1 diistinmektedirler.
Bu nedenle yiiksek geri 6deme oranini goren tiike-
ticilerin diistik fiyat algisina sahip olacagi one sii-
rilmektedir. Ancak bu durum farkli fiyat bilinci-
ne sahip olan tiiketiciler i¢in farklilik géstermek-
tedir. Diisiik fiyat bilincine sahip tiiketicilerin yiik-
sek geri 6deme garantisi ile karsilagtiklarinda ma-
gazanin fiyat seviyesini diisiik algiladiklar1 ve fi-
yat arastirma egilimlerinin azaldig: tespit edilir-
ken, fiyat bilinci yiiksek olan tiiketiciler i¢in ter-
si bir durumun s6z konusu oldugu ifade edilmek-
tedir (Kinney ve dig., 2007: 213). Benzer konula-
r1 aragtiran Srivastava ve Lurie’de (2001) tiiketici-
lerin arastirma maliyetleri diisiik oldugunda elde
edecekleri faydayr artirmak i¢in daha fazla aras-
tirma egiliminde olacaklarini, aragtirma maliyetle-
r1 yiikksek oldugunda DFG’nin diisiik magaza fiya-
t1 algis1 yaratacagi ve bunun sonucunda daha az fi-
yat arastirma egiliminde olacaklarini tespit etmis-
lerdir (Srivastava ve Lurie, 2001: 296).

Tiiketicilerin fiyat algisini ve arastirma egilimi-
ni etkileyen bir diger unsur ise fiyat farki algisi
ve geri 6deme orani olmaktadir. Tiiketiciler yiik-
sek fiyat farki algisina sahip oldugunda (piyasada
farkli fiyat seviyelerinin oldugunun diigiiniilme-
si) ve yiiksek geri 6deme oranina sahip bir DFG
ile karsilastiklarinda magaza fiyatlarimi ve finansal
riski daha diistik algilamakta, bununla birlikte de-
ger algisini daha yiliksek algilamaktadir. Bunun ne-
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ticesinde DFG’yi sunan perakendeciden daha faz-
la aligveris yapma ve piyasada daha az fiyat aras-
tirmasi yapma egiliminde olmaktadirlar. Ancak fi-
yat farki algisi diisiik oldugunda 6deme miktarinin
tiiketici iizerinde bir etkisi olmamaktadir (Biswas
ve dig., 2006: 252).

DFQG ile tiiketicilerin risk algilarinin azalmasiyla
birlikte satin alma 6ncesi fiyat arastirma egilimle-
rinin de azaldig1 tespit edilmistir. Ancak deger bi-
linci yiiksek olan tiiketicilerin DFG sunan bir ma-
gazadan iriin satin aldiktan sonra fiyat arastirma-
sina devam ettikleri ve geri 6deme miktarinin art-
mastyla birlikte satin alma sonrasi fiyat aragtirma
egilimlerinin de artt1g1 tespit edilmistir (Dutta ve
Biswas, 2005: 285).

Tiiketicilerin fiyat aragtirma egilimlerini etkile-
yen bir diger unsurda satin alinan {iriiniin maliye-
ti olmaktadir. Srivastava ve Lurie (2001), temel fi-
yat (arastirilan Griiniin fiyat1) diisiikse yanlig bir
satin alma kararinin maliyeti de diisiik olacagin-
dan DFG’nin diisilk magaza fiyat algisina ve dii-
stik arastirma egilimine neden olacagini ancak ma-
liyetle birlikte risk algisi arttikga arastirma egili-
minin de artacagini ifade etmiglerdir. Diger bir ifa-
deyle satin alman triiniin fiyat1 diisiik oldugunda
DFG’nin diisiik fiyat sinyali tiiketici tarafindan ye-
terli ve giivenilir goriilmekte ve fiyat aragtirmasi-
na ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ancak maliyetle bir-
likte riskin artmasiyla tiiketici kendini giivence al-
tina almak i¢cin DFG ile karsilagsa da fiyat aras-
tirmasina devam etmektedir (Srivastava ve Lurie,
2001: 298).

Kinney ve dig. (2007) ise ¢alismalarinda fiyat bi-
linci, miigteri olma ve fiyat arastirma davrani-
st arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Fiyat bilinci
yiiksek olan tiiketicilerin yiiksek geri 6deme ga-
rantisi sunan magazadan aligveris yapma egilimin-
de olacaklart sonucuna ulasmiglardir. Ciinkii fiyat
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin aragtirma maliyet-
leri diisiik oldugundan satin alma sonrasi daha faz-
la arastirma yaparak daha diigiik fiyath tirinii bul-
duktan sonra geri 6deme talebinde bulunacaklari
disiiniilmektedir (Kinney ve dig., 2007: 215).

1.2. Fiyat Arastirma Davranisi

Firmalarin fiyat farklilastirmasi yaparak karlari-
n1 maksimize ederken kullandiklar1 yontemler-

den bir tanesi olan tiiketici fiyat arastirma davra-
nis1, “tiiketicilerin belirli bir tiriin igin en diisiik fi-
yati bulmak amaciyla rakip marketlerdeki fiyat-
lart elde ederken ve karsilastirirken sarf ettikleri
caba” seklinde tanimlanmaktadir (Urbany ve dig.,
1996): 92). Firmalar farkl fiyat arastirma davrani-
s1 gosteren tiiketici gruplaria farkl fiyatlar uygu-
layarak karlarin1 maksimize etmektedirler (Berne
ve dig., 1999: 128). Tiiketici fiyat aragtirma davra-
nis1 Stigler (1961) tarafindan fayda-maliyet boyu-
tuyla agiklanmaya ¢alisilmis ve gelistirilen bu mo-
del bir¢ok arastirmaci tarafindan da kullanilmais-
tir (Berne ve dig., 2001; Goldman ve Johansson,
1978; Carlson ve Gieseke, 1983; Marmorstein ve
d,g., 1992; Urbany, 1986). Fayda-maliyet modeli-
ne gore, tiiketicilerin fiyat indirimlerine kars1 fiyat
arastirmasi yaptig1 ve arastirma kararini da fayda-
maliyet dengesine gore verdigi 6ne siiriilmektedir.
Aragtirma sonunda elde etmeyi umdugu fayda, bu-
nun i¢in yapacagi maliyeti gectigi miiddetce tiike-
ticilerin arastirmaya devam edecegi varsayilmak-
tadir (Talukdar ve dig., 2010: 336).

Goldman ve Johansson (1978), calismalarinda
fayda maliyet modelinin fiyat arastirma davranigi-
n1 agiklamakta yetersiz oldugu sonucuna ulagmis-
lardir (Goldman ve Johansson, 1978). Urbany ve
dig. (1996) ise, bu modeli gida marketlerinde uy-
gulamislar, arastirmanin sonunda piyasa uzmanli-
ginin (market maven), bu davranisi fayda-maliyet
modelinden daha iyi agikladig1 sonucuna ulagmis-
lar, ayn1 zamanda piyasa uzmanlarinin daha fazla
fiyat arastirma egiliminde olduklar1 ifade etmisler-
dir (Urbany ve dig., 1996: 91).

1.3. Piyasa Uzmanhg:

Hedef tiiketici grubuna yonelik pazarlama prog-
ramlarinin sonucunda baz tiiketiciler etrafindaki
insanlar etkilediklerinden dolay1 firmalar i¢in ¢ok
daha 6nemli hale gelmistir. Literatiirde bunlardan
fikir liderleri, yenilikgiler ve piyasa uzmanlari ola-
rak bahsedilmektedir (Clark ve Goldsmith, 2005:
290). Piyasalar bir¢ok iiriinle ve bilgiyle dolu ol-
dugu i¢in tiiketicilerin biitiin bu bilgilere sahip ol-
masi ve alternatifleri degerlendirmesi miimkiin de-
gildir. Bu durumda piyasa uzmanlar1 gibi isin ehli
olan yol gostericiler tiiketicilerin aktif bir sekilde
piyasa aragtirmalari yapmadan ihtiya¢ duydukla-
11 bilgilere ulagmalarini saglamaktadirlar. Bu ne-
denle piyasa uzmanlar1 hem tiiketiciler agisindan
hem de firmalar agisindan faydalar saglamaktadir
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(Walsh ve dig., 2004: 110). Tiiketiciler satin ala-
caklar1 tirtinle ilgili tecriibeli ve bilgili insanlardan
kolayca fikir alarak, firmalar da mesajlarini pazar-
da etkili olan bu tiiketicilere ileterek onlarin araci-
ligiyla hedef kitlesine daha verimli bir sekilde ula-
sarak fayda elde etmektedir (Clark ve dig., 2008:
239).

Piyasa uzmanlarimin fikir liderlerinden ve yenilik-
cilerden farkli oldugu ifade edilmektedir. Fikir li-
derlerini tanimlarken kullanilan en 6nemli 6zellik
onlarin bir {iriin grubu ile ilgilenmeleridir. Yani fi-
kir liderlerinin ¢evresindekilere etkileri ilgilendik-
leri tirtin grubu ile sinirli olmaktadir. Piyasa uz-
manlarimin bilgileri ise fikir liderleri ve yenilik¢i-
ler gibi yalnizca bir {iriin kategorisi ile sinirli ol-
mamakta, piyasanin geneli hakkinda olmaktadir
(Feick ve Price, 1987: 84). Yenilikgiler dedigimiz
kisiler iiriin yagam egrisinin basinda iirlin veya dii-
stince ile tanigmakta ve {iriine yon vererek diger
tilketicilerle bulusmasint saglamaktadirlar (Ab-
ratt ve dig., 1995: 32). Bunlar piyasaya yeni gi-
ren iirlinlerin pazarlanmasinda firmalarin hedefin-
de olan tiiketici gruplaridir. Ancak piyasa uzman-
lar1 {irtin yagsam egrisinin her safthasinda olmakta-
dir. Bu nedenle firmalar tarafindan tirlin yasam eg-
risinin her asamasinda kullanilmaktadirlar (Byun
ve Sternguist, 2010: 289).

Daha 6nceki ¢aligmalar bu tiir tiikketicilerden piya-
say1 etkiledigi i¢in piyasayi etkileyenler (marketp-
lace influencer) olarak bahsetmekteyken ilk defa
Feick ve Price piyasa uzmani (market maven) kav-
ramini kullanmis ve sonrasinda bir¢ok c¢alismada
da piyasa uzmani olarak ge¢cmistir (Feick ve Price,
1987). Piyasa uzmanlarinin aligveris dncesi rek-
lamlar1 takip ederek satin alma plan1 yaptiklari ve
bunlar1 sadece maddi kazang elde etmek igin de-
gil, sosyal cevreleriyle paylasma amaciyla yaptik-
lar1 ifade edilmistir (Price ve dig., 1988: 354). Pi-
yasa uzmanlarinin fiyatlar1 karsilagtirmaktan ziya-
de, indirimli fiyatlar1 bulmak amaciyla arastirma
yaptiklar tespit edilmistir. Dénemsel indirim bil-
gilerine ulasmak genel fiyatlara ulasmaktan daha
zor oldugu i¢in bu tiir bilgilerin degeri daha yiik-
sektir. Ayrica ¢evredekilerin bu tiir bilgilere daha
fazla itibar etmesi, piyasa uzmanlariin bu bilgi-
lere ulasma ve paylasma istegini de arttirdig1 be-
lirtilmektedir (Gauri, 2007: 16; Urbany ve dig.,
1996: 100; Berne ve dig., 2001: 82).

Fiyat uzmanlhg ile piyasa uzmanlig1 benzer kav-
ramlar olup piyasa uzmanlar1 fiyat dahil {iriinlerin

bircok o6zelligi ile ilgili (kalite, teknik 6zellikler
vs.) bilgiye sahiptirler. Dolayisiyla piyasa uzmant
olan bir kisi ayn1 zamanda fiyat uzmani da sayila-
bilmektedir. Feick ve Price (1987) fiyat uzmanligi-
nin fiyatin negatif rolii ile ilgili oldugunu 6ne siir-
mislerdir. Buna gdre fiyat uzmanlari prestij ile il-
gili diisiincelerini degil de yalnizca indirimle, dii-
stk fiyatla ilgili bilgileri arastirma ve paylasma
egiliminde olmasi fiyatin firmaya negatif etki yap-
masina neden olmaktadir. Ancak Byun ve Sterngu-
ist (2010), calismalarinda fiyat uzmanlarinin fiya-
tin hem negatif hem de pozitif rolii ile ilgili oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Buna gore fiyat uzmanla-
11 fiyat ve deger bilinci olan akilli aligveriscilerdir.
Ayn1 zamanda bir iiriin fiyatiyla onlar i¢in sosyal
statii ve prestij degeri de tasiyabilmekte, bu diisiin-
celerini agizdan agza iletisim yoluyla digerleri ile
paylasabilmektedirler. Dolayisiyla fiyat uzmanla-
rin1 hem fiyat ve deger bilincine hem de statii ve
prestij bilincine sahip tiiketiciler olarak tanimlan-
maktadir (Byun ve Sternguist, 2010: 288).

2. Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Kisitlar

Arastirma kapsaminda DFG politikasinin satin
alma sonrasi fiyat arastirmasina etkisi incelenir-
ken fiyat uzmanlhiginin diizenleyici roli de aras-
tirilmaktadir. Literatiirde DFG politikasinin fiyat
arastirma davranigina etkisi incelenirken tiiketici-
lerin fiyat farki algisi, fiyat bilinci, deger bilinci
ve arastirma maliyeti gibi 6zellikleri ele alinmuistr.
Tiiketicilerin fiyat arastirma davranisinin fayda-
maliyet dengesinden ziyade piyasa uzmanligi ile
daha iyi agiklanmas1 nedeniyle diger caligmalar-
dan farkl olarak bu ¢aligma kapsaminda DFG po-
litikasinin satin alma sonrasi fiyat arastirma dav-
ranisina etkisi incelenirken fiyat uzmanliginin bu
iligkideki rolii ele alinmistir.

Arastirma pilot bir aragtirma olarak {liniversite 6g-
rencilerini kapsamaktadir. Deney kapsaminda yiiz
ylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. DFG
ve fiyat uzmanliginin tiiketicilerin satin alma son-
ras1 fiyat aragtirmalarina etkilerini incelerken yap-
tigimiz deneyde iriin grubu olarak diziistii bilgi-
sayar, magaza olarak ta elektronik magaza belir-
lenmistir. DFG politikasinin daha ¢ok elektronik
magazalarda yaygin olarak kullanilmasi ve diziistii
bilgisayarlarin iiniversite 6grencileri arasinda yay-
gin olarak kullanilmasi deneyde diziistii bilgisaya-
rin ve elektronik magazanin se¢ilmesine neden ol-
mustur.
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Aragtirmanin belirli bir magaza tiiriinii ve {riin
grubunu kapsamasi, zaman ve maliyet kisiti nede-
niyle arastirmaya yalnizca Galatasaray Universite-
si, Istanbul Ticaret Universitesi ve Hali¢ Univer-
sitesi Ogrencilerinin dahil edilmesi arastirmanin
onemli kisitlarini olusturmaktadir. Ancak arastir-
ma sonuclarinin Tiirkiye i¢cin genellenmesi gibi bir
amagc glidiilmemektedir. Aragtirmanin belirtilen bu
kisitlara ragmen DFG politikasinin etkinligini ve
tiikketici davranisini anlamada literatiire katki sag-
layacagi diistiniilmektedir.

3. Arastirma Metodolojisi

3.1. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve
Hipotezleri

DFG politikasinin satin alma sonrasi fiyat arastir-
masina etkisini ve fiyat uzmanhgmin bu etkideki
diizenleyici roliinii inceleyen arastirmamizin mo-
deli Sekil 1°de goriildiigii gibidir. Arastirmanin
modeli DFG, fiyat uzmanlig1 ve satin alma sonras1
fiyat arastirmasi olmak {izere li¢ degiskenden olus-
maktadir. Sekilde goriildiigii tizere DFG satin alma
sonras1 arastirmaya etki ettigi ve fiyat uzmanligi-
nin da DFG’nin etkisine artirict veya azaltici yon-
de bir etkiye sahip oldugu tahmin edilmektedir.

Aragtirma modeli ve amaglari ¢ercevesinde gelis-
tirilen temel arastirma hipotezleri asagidaki gibi-
dir:

H1: DFG uygulandiginda tiiketicilerde daha fazla
satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi goriilmektedir.

H2: “Fiyat uzmanlig1” DFG’nin satin alma sonrasi
fiyat arastirmasina olan etkisine aracilik etmekte-
dir (diizenleyici etki yapmaktadir). DFG uygulan-
diginda tiiketicilerin satin alma sonrasi fiyat arag-
tirmalarindaki artig fiyat uzmanlhigi seviyeleri yiik-
sek olan tiiketicilerde daha fazla olmaktadir.

H3: DFG’de uygulanan ceza oraninin satin alma
sonrasi aragtirmaya etkisi olmaktadir. Yiiksek ceza
oranina sahip DFG diisiik ceza oranina sahip DFG
ile kiyaslandiginda daha fazla satin alma sonrasi
fiyat arastirmasina neden olmaktadir.

H4: DFG kapsaminda satin alma yapildiginda fi-
yat uzmanligl, ceza oraninin tiketicilerin satin
alma sonrasi fiyat aragtirmasi egilimlerine olan et-
kisine aracilik etmektedir (diizenleyici etki yap-
maktadir). Yiiksek geri 6deme orani nedeniyle tii-
keticilerin satin alma sonrasi fiyat arastirmalarin-
da meydana gelecek artis fiyat uzmanlhigi seviyesi
yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla olmaktadir.

Sekil.1. Arastirma Modeli

Fiyat Uzmanhg

Diisiik Fiyat Garantisi

* DFG Yok
* DFG %100
* DFG %150

3.2. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama
Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi iiniversite 6grencileri
olup, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle Galatasa-
ray Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi ve
Hali¢ Universitesi 6grencileri drnek kiitleye dahil
edilmistir. Yine zaman ve maliyet kisitlar1 nede-
niyle cevaplayicilarin belirlenmesinde kolayda 6r-
nekleme yontemi kullanilmis, katilimcilarin 6rnek
kiitleye se¢imi goriismecinin inisiyatifine birakil-
mistir. Ancak kolayda 6rnekleme yontemi ile se-

Satin Alma Sonrasi

Fiyat Arastirmasi

cilen drnek kiitlesinin deney gruplarina atanmasi
(DFG Yok, %100 DFG, %150 DFG) tesadiif bir
sekilde yapilmustir.

Calismada veri toplama yontemi olarak deney uy-
gulanmistir. Deneyler iki veya daha ¢ok degisken
arasindaki neden sonug iliskisini incelemek ama-
cryla sosyal bilimler ve tip alanlar1 gibi bir¢ok di-
siplinde siklikla kullanilmaktadir. Deneyde bir de-
giskenin diger degisken tizerinde bir etkisinin olup
olmadig1 arastirllmaktadir (Patzer, 1996: 2)
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Deneylerde bagimli ve bagimsiz degiskenler bu-
lunmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli de-
giskenler lizerinde etkisi olup arastirmacinin kont-
rol ve manipiile edebilecegi degiskenlerdir (Pat-
zer, 1996: 18). Arastirmanin bagimsiz degiskenle-
ri fiyat uzmanhig1 ve DFG’den, bagimli degiskeni
ise satin alma sonrasi fiyat arastirmasindan olus-
maktadir.

Deneylerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degis-
kenler iizerinde etkisi incelenirken, bagimli degis-
kenler tizerinde bagka degiskenlerin de etkisi go-
riilmektedir. Arastirmaci tarafindan kontrol edile-
meyen bu degiskenler konu dis1 degiskenler olarak
adlandirilmaktadir. Konu dist degiskenler arastir-
ma i¢in bir tehdit olusturmakta, bagimsiz degis-
kenin etkisini yorumlarken hataya yol acabilmek-
te ve sonuglarin dogrulugunu olumsuz etkileye-
bilmektedir. Bu nedenle konu dis1 degiskenlerin
miimkiin oldugunca kontrol altina alinmas1 gerek-
mektedir (Patzer, 1996: 34). Konu dis1 degisken-
lerin kontrol edilmesi ii¢ farkli yontem kullanil-
maktadir. Bunlar, test birimlerinin deneysel grup-
lara tesadiifi bir sekilde atanmasi; test birimlerinin
deney gruplarina atanmadan dnce belirli kriterlere
gore eslestirilmesi; korelasyon, regresyon ve var-
yans analizi gibi istatistiki analizlerin yapilmasi
seklinde siralanmaktadir (Nakip, 2003: 137). Bu
baglamda calismada konu dist degiskenleri kont-
rol altina almak i¢in test birimleri deney gruplari-
na tesadiifi bir sekilde atanmig ve istatistiksel de-
netim yapilmaistir.

Hipotezlerin test edilmesi igin arastirmada iki
farkli 2x2 denekler arasi1 faktoriyel deney tertip
edilmistir. Faktoriyel deney tiirli tek bir deneyle
birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degis-
ken iizerinde etkisinin incelenmesine imkan vere-
rek zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi nedeniy-
le pazarlama alaninda sik¢a kullanilmaktadir. Ay-
rica bu deney tiiriinde bagimsiz degiskenler birden
fazla deger (grup) alabilmektedir. Ornegin calis-
mada DFG ¢ deger alirken (DFG yok, %100 ve
%150), fiyat uzmanhgi iki deger (disiik ve yiik-
sek) almaktadir. Faktoriyel deney ayrica bagimsiz
degiskenlerin her bir muhtemel kombinasyonunun
bagimli degiskenle iligkisini ortaya ¢ikarmaktadir
(Patzer, 1996: 76).

Faktoriyel deney bagimsiz degiskenlerin ayr1 ayri
bagimli degisken tizerindeki ana etkisini test etme-
yi saglarken, bagimsiz degiskenlerin birlikte ba-

gimli degisken iizerindeki etkilesimli etkisini de
test etmeyi saglamaktadir (Patzer, 1996: 77). Bu
calisma da moderator degisken olan fiyat uzmanli-
ginin diger bagimsiz degisken olan DFG ile birlik-
te bagimli degisken {izerindeki etkisini arastirdi-
&1 icin faktoriyel deney tertibinin ¢aligma igin uy-
gun bir deney yontemi olduguna karar verilmistir.

Aragtirmamizda kullanilan iki farkl faktoriyel de-
ney tertibinden birincisinde iki DFG diizeyi (X1:
DFG Var ve X2: DFG Yok) ve iki fiyat uzmanlig1
diizeyi (Y1: distik fiyat uzmanlhigi ve Y2: yiiksek
fiyat uzmanlig1) bulundugundan dort bagimsiz de-
gisken diizey kombinasyonu vardir.

Ikinci faktoriyel deney tertibinde iki DFG diizeyi
(X1: %100 geri 6deme ve X2: %150 geri 6deme)
ve iki fiyat uzmanligi diizeyi (Y1: disiik fiyat uz-
manligi ve Y2: yiiksek fiyat uzmanligi) bulundu-
gundan dort bagimsiz degisken diizey kombinas-
yonu vardir. Aragtirmada kullanilan deneysel se-
rimlerin simgesel gosterimi ise asagidaki gibidir:

DGl RXI1Yl1 01
DG2 RX1Y2 02
DG3 RX2Yl1 03
DG4 RX2Y2 04

Veri toplama asamasinda Galatasaray Universitesi,
Istanbul Ticaret Universitesi ve Hali¢ Universite-
si 0grencilerine May1s 2013 tarihinde toplam 330
adet anket dagitilmigtir. Eksik ve hatali cevaplar
ile manipiilasyon kontrolleri sonrasinda 78 adet 1.
Grup (DFG yok), 93 Adet 2. Grup (%100 DFG) ve
91 adet 3. Grup (%150 DFG) olmak iizere toplam
262 anket analize sokulmustur. Katilimcilar ti¢ de-
ney grubuna (DFG yok, %100 DFG, %150 DFG)
goriismeci tarafindan tesadiifi bir sekilde atanmig-
tir. ilk dnce her bir katilimciya deney grubuna uy-
gun olarak (DFG yok grubuna DFG igermeyen
reklam) gorsel diziistii bilgisayar reklami goste-
rilmigtir. Reklam gosterildikten sonra katilimcila-
rin reklamdaki diziistii bilgisayar satin aldiklarini
ve lirlinliin performansindan memnun kaldiklarini
ifade eden kisa bir senaryo sunulmustur. Tiiketici-
ler birgok sebepten dolayr memnuniyetsizlik yasa-
yarak triinlerini iade edebilmektedirler. Katilim-
cilarin satin alma sonrasi fiyat haricinde yasanan
bir memnuniyetsizlik nedeniyle arastirma yapma
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ihtimallerinin 6niine ge¢mek amaciyla {irtinden
memnun kaldiklar1 ifade edilmigtir. Kisa senaryo-
yu okuduktan sonra anketimizin birinci bdliimiin-
de katilimcilara reklamdaki tirlinii satin aldiklar
sOylenmistir. Daha sonra katilimcilarin satin alma
sonrasi fiyat arastirma niyetlerini dlgen sorular so-
rulmustur. Tiiketiciler satin alma Oncesi arastirma
yaptiklar1 gibi aldiklar kararlarin dogrulugunu te-
yit etmek i¢in veya elde ettikleri fayday1 artirmak
icin satin alma sonrasi arastirmalarina devam et-
mektedirler. Calismamizda satin alma sonrasi fi-
yat aragtirmasi degiskeni Biswas ve dig. (2002) ta-
rafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan 6lgek 5°1i
likert 6l¢ege uyarlanarak dl¢tilmiistiir.

Anketimizin ikinci bdliimiinde katilimcilara fiyat
uzmanligr 6zelliklerini 6lgen sorular yoneltilmis-
tir. Piyasa uzmanlari fikir liderleri ve yenilikgilerin
aksine belirli bir tirtin grubu ile sinirlt kalmayip pi-
yasadaki faaliyetlerin geneli ve bir¢ok {iriin grubu
hakkinda bir bilgiye sahip olmakta ve bu bilgile-
ri de agizdan agiza iletisimle genis ¢evrelere yay-
maktan hoslanmaktadirlar. Fiyat uzmanlig: da pi-
yasa uzmanliginin daha daraltilmis sekli olup pi-
yasa hakkindaki bilgilerin fiyat iizerinde yogun-
lagmis halidir. Bu baglamda Lichtenstein (1993),
Feick ve Price (1987) tarafindan gelistirilen piyasa
uzmanlig1 dlgegini yeniden uyarlayarak fiyat uz-
manlig1 dlgegini ortaya ¢ikarmistir. Calismamizda
fiyat uzmanlig1 degiskeni Lichtenstein (1993) ta-

rafindan gelistirilen ve 5 ifadeden olusan 6lgek 5°1i
likert 6lgege uyarlanarak Slgiilmiistiir.

Anketimizin iiglincii kisminda DFG politikas: ile
ilgili yapilan manipiilasyonlarin kontrolii yapil-
mistir. SOyle ki, calismamizda ti¢ farklt DFG duru-
mu bulunmaktadir (DFG yok, %100 DFG, %150
DFGQG) ve ti¢ farkli reklam ile manipiile edilmek-
tedir. Yapilan bu manipiilasyonlarin basarili olup
olmadigimi kontrol etmek amaciyla anketimizin
ticlincii kisminda iki soru yoneltilmistir. Birinci-
sinde reklamda DFG politikasinin uygulanip uy-
gulanmadig1 sorulmustur. Tkincisinde ise geri 6de-
me orant sorulmustur. Bu iki soruya birden dog-
ru cevap veren katilimcilarda manipiilasyonlarin
basarili oldugu kabul edilmis ve analizlerde kul-
lanilmak iizere 6rneklem kiitlesine dahil edilmis-
tir. Manipiilasyon sorularindan birine dahi yanlis
cevap veren katilimcilarda manipiilasyonun basa-
r1s1z oldugu kabul edilmis ve 6rneklem kiitlesin-
den ¢ikarilmistir.

Anketimizin dordiincii kisminda ise katilimcila-
rin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi vermek
amaciyla cinsiyeti, yasi, gelir durumu ve diziistii
bilgisayar sahiplikleri ile ilgili sorulara yer veril-
mistir. Katilimcilarin sosyo-ekonomik 6zellikleri
ve bilgisayar sahiplik durumlari asagidaki tablo-
larda detayli olarak verilmistir.

Tablo.1. Arastirma Orneginin Sosyo-ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n % Gelir (TL) n %
Kadin 133 50,8 18-22 119 454 500 ve alt1 31 11,8
Erkek 129 49,2 23-27 108 41,2 501-750 44 16,8

Toplam 262 100 28-32 19 7,3 751-1000 42 16

33-37 11 4,2 1001-1250 18 6,9
38-40 5 1,9 1250-1500 17 6,5
Toplam 262 100 1501 ve tizeri 106 40,5
Kayip 4 1,5

Toplam 262 100
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Tablo.2. Arastirma Orneginin Bilgisayar Sahiplik Durumu

Bilgisayar;mz Var n % Almay1 Diisiirrl’iiyor n %
mi? musunuz?

Evet 248 94,7 Evet 64 24.4

Hayir 14 53 Hayir 198 75,6

Toplam 262 100 Toplam 262 100

4. Arastirma Bulgulari

4.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Testleri

Aragtirma kapsaminda temel arastirma hipotezi
test edilmeden 6nce kullanilan 6lgeklerin gegerlili-
gi ve giivenilirligi test edilmistir. Satin alma sonra-
s1 fiyat aragtirma egilimi ve fiyat uzmanlhgi 6l¢ek-
lerinin gegerliligini test etmede kesfedici faktor
analizi, glivenilirligini test etmede ise Cronbach’s
alpha katsayis1 kullanilmustir.

Olgeklere iliskin alfa katsayis1 degeri, yani dlgegin
igsel tutarlilik orani aragtirma egilimi i¢in 0,80, fi-

yat uzmanligi i¢in 0,92 olup minimum deger olan
0,60’1n oldukca iizerinde oldugu goriilmektedir.
Olgeklerin gecerliliklerini test etmek i¢in kesfedi-
ci faktor analizi yiiriitilmeden 6nce faktor analizi-
nin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk 6lgii-
mii ve Barlett’s test yapilmistir. Buna gore satin
alma sonrasi fiyat aragtirmasi dlgegi icin KMO de-
geri 0,769, fiyat uzmanligi i¢in 0,909 olup mini-
mum KMO degerinden (0,50) oldukea yiiksek ol-
dugu goriilmektedir. Bu baglamda faktor analizi-
nin uygun bir istatistiksel teknik oldugunu sdyle-
yebiliriz. Her iki 6lgekte de kesfedici faktor analizi
sonucunda tek bir faktor elde edilmis olup toplam
aciklanan varyanslart oldukca yiiksektir.

Tablo.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

. . Alfa Katsayis1| Toplam Varyans
Olgekler g;“lesll‘ Dgi'sl';f“ (Giivenilirlik | (Kesfedici Faktor lI)<e1\'/[e(r)'i
y y Analizi) Analizi) g
S.5. Fiyat 262 4 0.8 62,5 0,769
Arastirmasi
Fiyat Uzmanlhigi 262 6 0,92 71,6 0,909

4.2. Moderator Degiskenin Gruplara Ayrilmasi

Calisma kapsaminda tiiketicilerin fiyat diizeyi
yuksek ve diisiik olmak tizere iki gruba ayrilmistir.
Gruplara ayirma hiyerarsik kiimeleme ve hiyerar-
sik olmayan kiimeleme yontemleri ile yapilmak-
tadir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme yonteminde
kiime sayisi arastirmaci tarafindan daha 6nceden
belirlenmekte ve arastirmacinin 6n bilgisine ve de-
neyimine dayanmaktadir. Sonrasinda her kiimenin
tipik bir gézlemi secilmektedir. Tipik gozlemin et-
rafinda olusan kiimelerin ortalamalarina bakila-
rak Anova analizi kullanilarak yorumlanmaktadir
(Nakip, 2003: 440).

Literatiirdeki benzer calismalarda tliketici 6zellik-

leri (fiyat bilinci gibi) diisiik ve yiiksek olmak {ize-
re iki gruba ayrilmistir. Yapilan bu ¢alismada da
kiime sayis1 diisiik ve yiiksek olmak iizere 6nceden
belirli oldugu igin hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizinin kullanilmasina karar verilmistir. Tab-
lo 4’de goriildiigii gibi katilimeilar fiyat uzmanli-
g1 diizeylerine gore yiiksek fiyat uzmanligina sa-
hip olanlar ve diisiik fiyat uzmanligina sahip olan-
lar olmak iizere iki grupta toplanmistir. Kiimelerin
ortalamalar1 diisiik fiyat uzmanlhig i¢in 2,37; yiik-
sek fiyat uzmanligi i¢in 3,73 olarak hesaplanmig
ve ortalamalar arasindaki farklilik anlamli bulun-
mustur. Bu baglamda kiimelerin bireyler arasinda-
ki maksimum farkliliklar olusturuldugu yani kii-
melerin kendi i¢lerinde homojen aralarinda ise he-
terojen bir yapida olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo.4. Fiyat Uzmanlig1 Olgegi Kiimeleme Analizi Sonuglar

Kiimeler n Ortalama Anlamhhk
Disuk F. 151 2,37
Uzmanlig
" 0,00
Yiksek F.
< 111 3,73

Uzmanlig1

Toplam 262

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
H1 Hipotezi i¢in T-Testi

H1 hipotezini test etmek icin bagimsiz gruplar
t-testi uygulanmistir. H1 hipotezinde DFG’nin sa-
tin alma sonrasi fiyat arastirmasini artirdigi 6ne
stiriilmektedir. Hipotezlerin test edilmesinde DFG
degiskeni “var” ve “yok” seklide iki gruba ayril-
mistir. Bu baglamda ¢aligmada kullanilan iki se-

viyeli (%100 ve %150) DFG politikasi tek bir de-
gisken seklinde yeniden tanimlanmistir. T-testi
sonuglarina gére DFG uygulanmadiglr zaman sa-
tin alma sonrasi fiyat arastirmasi ortalama 2,8237
iken, DFG uygulandiginda satin alma sonrasi fi-
yat arastirmasi ortalamasi 3,0082 olmaktadir. DFG
uygulandiginda satin alma sonrasi fiyat arastirma-
sinda bir artis oldugu goézlense de bu artig istatis-
tiksel olarak a: 0,05 diizeyinde anlamli bulunma-
mustir (p 0,194). Buna gore H1 hipotezi reddedil-
mistir.

Tablo.5. H1 Hipotezi T-Testi Sonuglari

Degisken DFG n Ortalama St. Sapma Anlamlihk
Satin Alma Sonrasi Fiyat | Yok 78 2,8237 1,08046 0.194
Aragtirast Var 184 3,0082 0,95953 ’

H2 Hipotezi I¢in iki Yonlii Anova Analizi

H2 hipotezinde DFG’nin satin alma sonrasi fiyat
aragtirmasina etkisi fiyat uzmanhg: yiiksek olan
tiketiciler i¢in daha fazla oldugu o6ne siiriilmek-
tedir. DFG’nin ve fiyat uzmanligiin birlikte sa-
tin alma sonrasi fiyat arastirmasina etkisini 0l¢-
mek i¢in iki yonlii ANOVA analizi uygulanmis-
tir. Hipotezlerin test edilmesinde DFG degiske-
ni “var” ve “yok” seklide iki gruba ayrilmistir. Bu
baglamda calismada kullanilan iki seviyeli (%100
ve %150) DFG politikast tek bir degisken seklin-
de yeniden tanimlanmistir. iki seviyeli DFG poli-
tikasi ile iki seviyeli fiyat uzmanliginin satin alma
sonras1 fiyat aragtirmasina etkisini gosteren ANO-
VA tablosu agagida sunulmustur.

Tablo 6’da goriildiigli izere DFG’nin satin alma
sonrasi fiyat arastirmasina ana etkisi anlamli bu-
lunmamistir (p 0,735). H1 hipotez sonucundan
da hatirlayacagimiz tizere DFG politikasinin sa-
tin alma sonrasi fiyat arastirmasini artirdigi ancak
bu artigin istatistiksel olarak anlamli olmadig tes-
pit edilmisti. Buradaki analiz sonuglar1 da bu bul-
guyu dogrulamaktadir. Bunun yani sira fiyat uz-
manliginin satin alma sonrasi fiyat arastirmasina
etkisi anlamli bulunmustur (p 0,00). Yani fiyat uz-
manlig arttiginda arastirma egilimi de artmakta-
dir. Esas hipotezimizle ilgili kisma geldigimizde,
DFQG ile fiyat uzmanliginin birlikte bagimli degis-
ken olan satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina et-
kilesimli etkisi istatistiksel olarak a: 0,05 diizeyin-
de anlamli bulunmamistir (p 0,085).
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Tablo.6. DFG ve Fiyat Uzmanliginin Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasina Etkisine Iliskin Etkilesim

Testi
Kaynak Slgzl:ee:gsiik Ort. Kare F Anl. K;z?:egta
Ana Etki
DFG 1 0,109 0,114 0,735 0
Fiyat Uzmanlig 1 12,668 13,302 0 0,049
Etkilesimli Etki
DFG * Fiyat Uzmanlig 1 2847 | 299 | 0085 | 0011

H2 hipotezini test etmek i¢in, yani fiyat uzman-
liginin etkisini test etmek i¢in, gruplar arasindaki
farklarin detayli bir sekilde incelendigi tablo asa-
g1da goriilmektedir. Tablo 7°de goriildiigi tizere fi-
yat uzmanlig1 diisiik oldugunda satin alma sonrasi
fiyat aragtirma seviyesi DFG uygulandiginda (or-
talama 2,881) uygulanmadig1 duruma gore (orta-
lama 2,593) daha fazla olmaktadir. Ancak bu fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p O,
082). Fiyat uzmanlig1 yiiksek oldugunda ise satin
alma sonrasi fiyat aragtirma seviyesi DFG uygu-

landiginda (ortalama 3,149) uygulanmadigi duru-
ma gore (ortalama 3,344) daha az olmaktadir. An-
cak bu fark istatistiksel olarak anlamli bulunma-
mistir (p 0, 082). Karsilastirmali analiz sonugla-
rina gore fiyat uzmanhg yiliksek olan tiiketicile-
rin daha ¢ok aragtirma egilimi oldugu goriilmek-
tedir. Ancak H2 hipotezinin aksine fiyat uzmanlig
yiiksek olan tiiketicilerin DFG ile karsilastiklarin-
da daha az satin alma sonrasi fiyat arastirmasi egi-
liminde olduklar1 tespit edilmistir. Bu nedenle H2
hipotezi reddedilmistir.

Tablo.7. Fiyat Uzmanlig1 ve Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasina Iliskin Karsilastirmalar

DFG
Fiyat Uzmanhgi Anlamlihik
Var Yok
Satin Alma Sonrasi Fiyat Diisiik 2,881 2,593 0,082
Aragtirmasi Yiiksek 3,149 3,344 0,389

H3 Hipotezi i¢cin T-Testi Ve Tek Yonlii Anova
Analizleri

H3 hipotezine gore yiiksek geri 6deme oraninin
daha fazla satin alma sonrasi fiyat arastirmasi-
na neden olacag1 tahmin edilmektedir. %100 geri
O6deme orani ile %150 geri 6deme orani arasinda

satin alma sonrasi fiyat arastirmasina gore bir fark-
liligin olup olmadigini test etmek igin t-testi yapil-
mistir. Geri 6deme oraninin artmasi ile birlikte sa-
tin alma sonrasi fiyat arastirmasinda bir artis ger-
ceklesse de bu artis istatistiksel olarak a: 0,05 dii-
zeyinde anlamli bulunmamistir (p 0,301).

Tablo.8. H3 Hipotezi T-Testi Sonuglari

Degisken DFG n Ortalama St. Sapma Anlamhilik
Satin Alma Sonrasi %100 Geri Odeme 93 2,9355 0,93752 0.301
Fiyat Arastirasi %150 Geri Odeme | 91 | 3,0824 0,98111 ’

Geri 6deme orani ile satin alma sonrasi fiyat arag-
tirmasi arasindaki iligkiyi incelemek i¢in DFG uy-
gulanmayarak bir kontrol deney grubu kurulmus-
tur. Geri 6deme oranlart ile kontrol deney grubu
olan “DFG Yok” arasindaki iligkiyi incelemek igin
tek yonlii Anova analizi uygulanmistir. Anova tes-
ti sonuglarina gore her iki DFG uygulamasinda da

DFG uygulanmadigi duruma gore daha fazla satin
alma sonrasi fiyat arastirmasi goriilse de bu fark-
lar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu
sonuclara gére H3 hipotezi reddedilmistir. Ozet-
le geri 6deme oranindaki artis satin alma sonra-
st fiyat arastirmasinda anlamli bir artisa neden ol-
mamaktadir.



| Dusuk Fiyat Garantisi Politikasinin Satin Alma Sonrasi Fiyat Aragtirmasina Etkisinde ...

58

Tablo.9. Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasmin Ug Seviyeli DFG’ye (%100, %150 ve Yok) Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Anova Sonuglari

DFG Var DFG Anlamhhk
%150 Geri | %100 Geri Yok %100 Geri Odeme | %150 Geri Odeme
Odeme Odeme & DFG Yok & DFG Yok
Satin Alma Sonrasi 5 o) 4 29355 | 2.824 0,856 0,289
Fiyat Arastirmasi

H4 Hipotez Testi I¢in Iki Yonlii Anova Analizi

H4 hipotezine gore geri deme oraninin satin alma
sonras1 fiyat aragtirmasina olan etkisi fiyat uzman-
l1g1 yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla olacagi
tahmin edilmistir. Bu baglamda iki seviyeli DFG (

%100 ve %150) ve fiyat uzmanlhg (diisiik ve ytik-
sek) icin iki yonli Anova analizi uygulanmstir.
Analiz sonucunda geri 6deme orani ile fiyat uz-
manliginin satin alma sonrasi fiyat arastirmasina
etkilesimli etkisi istatistiksel olarak o: 0,05 diize-
yinde anlamli bulunmamustir (p 0,365).

Tablo.10. DFG Geri Odeme Oran1 ve Fiyat Uzmanligimin Satin Alma Sonrasi Fiyat Arastirmasina
Etkisine Iligkin Etkilesim Testi

Kaynak Serb. . Ort. Kare F Anl. Kism E.ta
Derecesi Karesi
Ana Etki
Fiyat Uzmanligi 1 3,512 3,871 0,051 0,021
DFG
— - - 1 1,263 1,393 0,24 0,008
Geri Odeme Oram Seviyeleri
Etkilesimli Etki
DFG Geri Odeme Orani
Seviyeleri * Fiyat Uzmanlig1 ! 0,748 0,825 0,365 0,005

Kargilagtirmali analiz sonuglarina goére fiyat uz-
manhigr diigik oldugunda ve %100 geri 6deme
orani uygulandiginda satin alma sonrasi fiyat aras-
tirmasi ortalama 2,862 iken %150 geri 6deme ora-
n1 uygulandiginda satin alma sonrasi fiyat arastir-
masi ortalama 2,9 olmustur. Satin alma sonrasi fi-
yat aragtirmasindan bu ufak artig istatistiksel ola-
rak anlamli bulunmamistir (p 0,843). Fiyat uzman-
lig1 yiiksek oldugunda ve %100 geri 6deme ora-
n1 uygulandiginda satin alma sonrasi fiyat arastir-
mast ortalama 3,011 iken %150 geri 6deme ora-
n1 uygulandiginda satin alma sonrasi fiyat arastir-

mas1 ortalama 3,305 olmustur. Satin alma sonra-
st fiyat arastirmasindan gergeklesen bu kayda de-
ger artis istatistiksel olarak anlamli bulunmamig-
tir (p 0,152). Analizlerde ortaya ¢ikan ortalamalara
gore fiyat uzmanliginin daha fazla fiyat aragtirma-
sina neden oldugu goriilmekte ancak bu artis ista-
tistiksel olarak anlamli bulunmamaktadir. Benzer
sekilde arastirma sonrasi elde edilen verilere gore
fiyat uzmanlig yiiksek oldugunda geri 6deme ora-
ninin satin alma sonrasi fiyat arasgtirmasina etkisi-
nin daha fazla oldugu goriilse de bu artig hipotezi
destekleyecek dlglide anlamli bulunmamustir.

Tablo.11. Fiyat Uzmanlig1 ve Satin Alma Sonras: Fiyat Arastirmasina iliskin Karsilastirmalar

DFG
Fiyat Uzmanhgi Anlamhhk
% 150 % 100
Satin Alma Sonrasi Fiyat Diisiik 2,9 2,862 0,843
Aragtirmasi Yiiksek 3,305 3,011 0,152
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Sonuc ve Oneriler

Bu calismada DFG politikasinin satin alma sonrasi
fiyat aragtirma davranigina etkisi ve fiyat uzman-
liginin diizenleyici rolii deney yontemi kullanila-
rak arastirllmigtir. Bu baglamda arastirmada kulla-
nilan Olceklerin gecerliligi kesfedici faktor analizi
kullanilarak ve giivenilirligi Cronbach’s alfa kat-
sayis1 kullanilarak test edilmistir. Daha sonra ka-
tilimcilar fiyat uzmanligi seviyelerine gore diistik
ve yiiksek olmak iizere iki grupta toplamak i¢in
kiimeleme analizi uygulanmistir. Arastirma hipo-
tezlerini test etmek icin de t testi, tek yonlii Anova
ve iki yonlii Anova analizleri uygulanmistir. Mo-
derator degisken olan fiyat uzmanligi iki gruba ay-
rildiktan sonra H1 hipotezini test etmek i¢in ba-
gimsiz gruplar t-testi uygulanmigtir. H1 hipotezin-
de DFG’nin satin alma sonrasi fiyat arastirmasini
artirdig1 tahmin edilmektedir. DFG uygulandigin-
da satin alma sonrasi fiyat arastirmasinda bir artis
oldugu gozlense de bu artis istatistiksel olarak an-
lamli bulunmamastir (p 0,194). Bu nedenle H1 hi-
potezi reddedilmistir.

H2 hipotezinde DFG’nin satin alma sonrasi fiyat
arastirmasina etkisi fiyat uzmanlig1 yiiksek olan
tiikketiciler icin daha fazla oldugu tahmin edilmek-
tedir. Hipotezi test etmek i¢in iki yonlii Anova
analizi uygulanmigti. DFG’nin satin alma sonra-
st fiyat arastirmasina ana etkisi anlamli bulunma-
mistir (p 0,735). Bunun yani sira fiyat uzmanlhigi-
nin satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina etkisi an-
laml1 bulunmustur (p 0,00). Esas hipotezimizle il-
gili kisma geldigimizde, DFG ile fiyat uzmanligi-
nin birlikte bagimli degisken olan satin alma son-
ras1 fiyat arastirmasina etkilesimli etkisi istatistik-
sel olarak anlamli bulunmamustir (p 0,085). Bu ne-
denle H2 hipotezi reddedilmistir.

H3 hipotezine gore yiiksek geri 6deme oraninin
daha fazla satin alma sonrasi fiyat aragtirmasina
neden olacagi tahmin edilmektedir. Geri 6deme
orani ile satin alma sonrasi fiyat aragtirmasi arasin-
daki iliskiyi incelemek i¢in DFG uygulanmayarak
bir kontrol deney grubu kurulmustur. Geri 6deme
oranlar1 ile kontrol deney grubu olan “DFG Yok”
arasindaki iligkiyi incelemek i¢in tek yonlii Ano-
va analizi uygulanmistir. %150 geri 6deme ora-
n1 uygulandiginda gergeklesen satin alma sonra-
st fiyat arastirmasi 3,0824 iken, DFG uygulanma-
diginda gerceklesen satin alma sonrasi fiyat arag-
tirmast 2,8237 olmustur. Ortalamalar arasinda-

ki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(p 0,856). %100 geri 6deme orant uygulandigin-
da ger¢eklesen satin alma sonrasi fiyat arastirma-
s1 2,9355 iken, DFG uygulanmadiginda gercekle-
sen satin alma sonrasi fiyat arastirmasi 2,8237 ol-
mustur. Ortalamalar arasindaki fark yine istatistik-
sel olarak anlamli bulunmamustir (p 0,856). Bu ne-
denle H3 hipotezi reddedilmistir.

H4 hipotezine gore geri ddeme oraninin satin alma
sonrasi fiyat arastirmasina olan etkisi fiyat uzman-
1181 yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha fazla olacagi
tahmin edilmektedir. Yapilan iki yonlii Anova ana-
lizi sonucunda geri 6deme orani seviyeleri ile fi-
yat uzmanlhigimin satin alma sonrasi fiyat arastir-
masina etkilesimli etkisi anlamli bulunmamustir (p
0,365). Degiskenlerin bagimh degiskene etkileri
karsilagtirmali olarak analiz edildiginde fiyat uz-
manlig1 seviyesi diisiik oldugunda geri 6deme art-
tiginda arastirma egiliminde ufak bir artis gozle-
nirken (0,038), fiyat uzmanlig: yiiksek oldugunda
geri 6deme orami arttifinda arastirma egiliminde
daha fazla bir artis gerceklesmistir (0,294). Hipo-
tezimizde tahmin edildigi gibi geri 6deme oraninin
etkisi fiyat uzmanlhig1 yiiksek oldugunda daha faz-
la olmaktadir ancak bu farklilik istatistiksel ola-
rak anlamli bulunmamistir. Bu nedenle H4 hipo-
tezi reddedilmistir.

Arastirma sonuglarina goére hipotezlerin tamami
reddedilse de ortalamalar arasindaki farklara ba-
kildiginda hipotezlerin dogru bir sekilde gelistiril-
digini sdyleyebiliriz. Sdyle ki, tahmin edildigi tize-
re DFG uygulandiginda ve fiyat uzmanlig1 seviye-
si yliksek oldugunda, geri 6deme orani arttiginda
tiikketicilerin satin alma sonrasi fiyat arastirma egi-
limi artmaktadir. Ancak bunlarin ayri ayr ve bir-
likte bagimli degiskene etkileri incelendiginde so-
nug istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamaktadir.
Ancak yinede arastirma sonuglarinin yonetsel ola-
rak bir takim faydalar1 da bulunmaktadir. Peraken-
decilerin DFG politikasini uygulamadaki amaglari
disiik fiyat glivencesi saglayarak tiiketicilerin sa-
tin alma Oncesi fiyat aragtirma egilimlerini azalt-
mak ve satin alma kararlarini hizlandirmaktir. An-
cak gorildiigli tizere fiyat uzmanhg yiiksek olan
tiiketicilerin satin alma sonrasinda da arastirmaya
devam ettigi ve daha diigiik fiyath iiriinii bularak
kazang elde etmeye calistigi, bunu da ¢evresiyle
paylasma egiliminde oldugunu séyleyebiliriz. Bu
durumda piyasaya gore daha yiiksek fiyatlara sa-
hip oldugu halde tiiketicilere diisiik fiyat imaj1 ver-
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mek i¢in DFG politikasini uygulayan perakendeci-
ler fiyat uzmanlarmin ve bunlarin tavsiye ettikle-
ri tiikketicilerin satin alma sonrasi geri 6deme tale-
binde bulunmas: ile satig yaparak kar elde ettigi-
ni diisiintirken ilave masraflarla karsilasabilecek-
tir. Yiiksek fiyatli perakendeciler i¢in fiyat uzman-
lar1 bir risk olusturdugu i¢in firmalarin DFG poli-
tikasi uygulama kararini alirken iyi diistinmesi ge-
rekmektedir.

Calismamizda zaman ve maliyet kisitlar1 nede-
niyle kolayda 6rnekleme yontemine gidildigi i¢in
sonuclarin genellenmesi miimkiin degildir. Bu
baglamda gelecekte yapilacak c¢alismalar fark-
It ve daha genis orneklem kiitlesine uygulanir ve
tesadiifi 6rnekleme ile 6rneklem segilirse hipotez-
lerin yeniden test edilebilecegini ve sonuglarin ge-
nellenebilecegini soyleyebiliriz.
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